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 การนำางานศิลปะเข้ามาช่วยในการออกแบบผลิตภัณฑ์และตกแต่งสถานท่ีให้บริการ เป็น

หน่ึงในกลยุทธ์สำาคัญท่ีนักการตลาดใช้ และปัจจุบันร้านค้าปลีกหลายแห่งท้ังในและต่างประเทศได้

นำาผลงานศิลปะหลากหลายแขนงมาแสดงเพ่ือใช้ดึงดูดลูกค้าและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

อย่างไรก็ดี งานวิจัยเพ่ือศึกษาประโยชน์ของการแสดงผลงานศิลปะในร้านค้าปลีกยังอยู่ในข้ันเร่ิม

ต้น และยังไม่มีนิยามและองค์ประกอบของศิลปะท่ีชัดเจน บทความฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอ

แนวทางการศึกษาประโยชน์ของผลงานศิลปะแบบวิจิตรศิลป์ในร้านค้าปลีก โดยคณะผู้วิจัยได้

ทบทวนงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างบรรยากาศของร้านค้าปลีก อ้างอิงแนวคิดทางด้าน

ศิลปะ และแนวคิดด้านประโยชน์ของแบรนด์ อันนำาไปสู่การเสนอแบบจำาลองอิทธิพลของงานวิจิตร

ศิลป์ภายในร้านค้าปลีกท่ีมีต่อการรับรู้ประโยชน์หรือคุณค่าของร้านค้า และการตอบสนองของลูกค้า

ท่ีมีต่อร้านค้า
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Fine Arts: A New Marketing Strategy of the Retail Store
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 The use of artworks in product design and store decoration has been 

an important strategy of marketers. Today, many stores and malls in Thailand 

and other countries have started to present artworks as part of the retail store 

atmosphere in order to attract customers and differentiate from competitors. 

However, research conducted to examine the effect of artworks is in its infancy 

stage, and the definition and elements of art is still not clear. This article aims

to present the research direction in examining the benefits of presenting fine arts 

in the retail store. Drawing on previous research in the environmental psychology, 

art and aesthetics, and branding, the authors propose the conceptual framework 

that shows the potential effects of fine arts among other store atmospherics 

on perceived store values and shoppers’ responses.
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1. บทนำา

 พลวัตของสังคมและเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลให้วิถีชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลง

ไปจากอดีต ในยุคหลังสมัยใหม่ (Post-modern) ผู้บริโภคมิได้บริโภคสินค้าและบริการเพ่ือประโยชน์

ใช้สอยเพียงอย่างเดียว แต่ยังบริโภคประสบการณ์เพ่ือตอบสนองอารมณ์และค้นหาความหมายของการ

บริโภคน้ัน ด้วยเหตุน้ีบทบาทหน้าท่ีของร้านค้าปลีกจึงเปล่ียนไปจากเดิมท่ีเป็นสถานท่ีท่ีนำาเสนอสินค้า

และบริการท่ีจำาเป็นให้แก่ผู้บริโภค เป็นสถานท่ีท่ีให้ความรู้ ความบันเทิง การผ่อนคลายและการ

แสดงตัวตน ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคเรียกหาจากร้านค้าปลีกจึงเปล่ียนแปลงไปจากอดีตท่ีเน้นประโยชน์

ด้านการใช้งาน (Functional Benefit) เป็นประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) และ

สัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) มากข้ึน (Babin, Darden, and Griffin, 1994) 

 ในอดีตท่ีผ่านมา กลยุทธ์หลักท่ีร้านค้าปลีกใช้ในการตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ 

(Emotional Needs) และด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Needs) ของลูกค้า คือ การออกแบบบรรยากาศ

ร้าน (Store Atmosphere) เช่น การเปิดเพลง การใช้กล่ินหอม การตกแต่งหน้าร้าน ป้ายและ

จุดแสดงสินค้าท่ัวไปให้โดดเด่น ตลอดจนการออกแบบตกแต่งสถาปัตยกรรมภายนอกและภายใน

ให้สวยงาม เพ่ือดึงดูดและสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้า ซ่ึงการออกแบบดังกล่าวในมุมมองทาง

ด้านศิลปะจัดอยู่ในกลุ่มงานประยุกต์ศิลป์ (Applied Arts) อย่างไรก็ดี แนวโน้มของตลาดในปัจจุบัน 

ร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ ท่ัวโลกจำานวนไม่น้อยได้เร่ิมมีการตกแต่งด้วยภาพวาด งานแกะสลัก หรือ

งานฝีมือต่างๆ ซ่ึงเป็นงานศิลปะแนววิจิตรศิลป์ (Fine Arts) มากข้ึน เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และสร้าง

ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยศิลปะประเภทดังกล่าวมีคุณค่าทางสุนทรียภาพท่ีมีอิทธิพลต่อ

อารมณ์และความรู้สึกของผู้ชม และมีศักยภาพท่ีจะส่งผลดีต่อการประเมินคุณค่าของสินค้าและบริการ

ของลูกค้า

 ในปัจจุบัน บริษัทต่างๆ ในหลายธุรกิจได้นำาศิลปะแนววิจิตรศิลป์มาช่วยในการทำาการตลาด

สินค้าและบริการ อาทิ บริษัทช้ันนำาอย่าง Apple ได้สร้างสรรค์ภาพถ่ายปลากัดของศิลปินต้นแบบ

ชาวไทยให้เป็นภาพเคล่ือนไหวใน iPhone6 และจัดแสดงผลงานศิลปะทางเว็บไซต์และท่ีร้าน 

Apple Store ตลอดจนจัดอบรมการสร้างภาพวาดและภาพถ่ายอย่างมีศิลป์ด้วย iPad/iPhone 

หรือแบรนด์ Louis Vuitton จัดให้มีพ้ืนท่ีแสดงผลงานศิลปะ (Art Gallery) ภายในสาขาหลักใน

หลายประเทศ และจัดต้ังพิพิธภัณฑ์มูลนิธิ Louis Vuitton ท่ีปารีส ด้วยงบประมาณกว่า 4 

พันล้านบาท เพ่ือแสดงศิลปวัฒนธรรมจากศิลปินท่ัวโลก อีกตัวอย่างหน่ึง คือ Starbucks ได้ร่วม

มือกับดีไซเนอร์ช้ันนำา ในการรังสรรค์วิจิตรศิลป์ลงบนแก้ว ขวดนำ้า และกระเป๋าผ้า ในส่วนของการ

บริการ Starbucks หลายสาขาท่ัวโลกได้นำาศิลปะด้ังเดิมหรือร่วมสมัยมาใช้ในการออกแบบตกแต่ง

ร้าน หรือการท่ีร้านอาหารไทยหลายแห่งนำาศิลปะการแกะสลักตกแต่งอาหาร แกะสลักนำ้าแข็ง และ
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การแสดงดนตรีและรำาไทย มาส่งเสริมบรรยากาศการรับประทานอาหารและดึงดูดลูกค้าชาวไทยและ

ต่างชาติ นอกจากน้ี บริษัทผู้พัฒนาท่ีดินอย่างแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ติดต้ังรูปป้ันม้า 8 ตัว ท่ีทางเข้า

โครงการ เพ่ือแสดงสัญลักษณ์ของความสำาเร็จและความม่ังค่ัง และอีกหน่ึงธุรกิจท่ีเป็นตัวอย่างท่ี

ชัดเจน คือ โรงแรม เช่น Éclat (ปักก่ิง)  Ritz-Carlton (สิงคโปร์) MGM (มาเก๊า) Art Series 

(ออสเตรเลีย) และ Lotte (เกาหลี) ท่ีได้นำาผลงานจิตรกรรมประติมากรรม จำานวนมากจากศิลปิน

ช้ันนำาของโลกมาไว้ท่ีโรงแรม เสมือนเป็นพิพิธภัณฑ์ศิลปะย่อมๆ เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับ

ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ

 สำาหรับร้านค้าปลีก ตัวอย่างจากต่างประเทศ ได้แก่ ห้าง K11 ท่ีฮ่องกงซ่ึงถือเป็นห้างศิลปะ

แห่งแรกของโลกโดยจัดแสดงผลงานจากศิลปินช้ันนำาระดับโลกอย่างต่อเน่ือง เช่น Monet ซ่ึงดึงดูด

ผู้ชมมากกว่า 350,000 คน ในเวลาสามเดือนของการแสดง (China Daily European Weekly, 2015) 

ห้าง Parkview Green ท่ีปักก่ิง แสดงผลงานศิลปะภายในห้างมากกว่า 500 ช้ิน และตลาด 

Rotterdam Market Hall ท่ีเนเธอร์แลนด์ ท่ีมีผลงานจิตรกรรมบนเพดานโค้งมนของตัวอาคาร 

ขนาด 11,000 ตารางเมตร โดยศิลปินชาวดัตช์ร่วมกับ Pixar Studio  ซ่ึงเป็นหน่ึงในผลงานศิลปะ

ท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในโลก

 ในประเทศไทย ร้านค้าปลีกประเภทต่างๆ หลายแห่งได้มีการนำาเสนอผลงานศิลปะท้ัง

แบบด้ังเดิมของชาวตะวันออกและตะวันตก และศิลปะร่วมสมัย อาทิ ห้างสรรพสินค้า Central 

Embassy ท่ีผู้บริหารต้องการให้คนท่ัวไปเข้าใกล้โลกแห่งจินตนาการและความสร้างสรรค์มากข้ึนโดย

ไม่ต้องไปพิพิธภัณฑ์ จึงได้ร่วมมือกับละลานตาไฟน์อาร์ต หอศิลป์ร่วมสมัยจัดนิทรรศการแสดงศิลปะ

แขนงต่างๆ จากศิลปินระดับโลกอย่างต่อเน่ือง ศูนย์การค้า Icon Siam ท่ีจะเปิดปลายปี พ.ศ. 2560 

ได้จัดสรรพ้ืนท่ีขนาด 8,000 ตารางเมตร ให้เป็นศูนย์รวมมรดกทางประวัติศาสตร์และสุดยอด

ภูมิปัญญาไทย ซ่ึงถือเป็นพิพิธภัณฑ์ระดับโลกแห่งแรกของไทย นอกจากน้ี คอมมูนิต้ีมอลล์ในประเทศไทย

หลายแห่งได้นำาศิลปะมาเป็นส่วนสำาคัญในการออกแบบและให้บริการ เช่น ชูชัยบุรี ศรีอัมพวา มีจุดเด่น

อยู่ท่ีตัวอาคารท่ีผสมสถาปัตยกรรมแบบยุโรปกับไทยประยุกต์ และการจัดแสดงภาพเขียนและศิลปะ

การแสดงท่ีบ้านทรงไทยอายุกว่า 100 ปี หรือ 9:53 Art Mall ซ่ึงจัดต้ังโดยกลุ่มคนรักศิลปะ 8 คน

ท่ีต้องการเปิดพ้ืนท่ีเพ่ือสร้างสรรค์และเผยแพร่ผลงานศิลปะของศิลปินหน้าใหม่

 จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่า ศิลปะแทรกซึมอยู่ในธุรกิจต่างๆ ในทุกวันน้ี ผลงานศิลปะถือ

เป็นส่วนหน่ึงในการออกแบบบรรยากาศร้านค้า (Store Atmosphere)  อย่างไรก็ดี นักวิจัยในอดีตท่ี

ได้พยายามศึกษาอิทธิพลของบรรยากาศของร้านค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในแง่มุมต่างๆ เช่น 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้า พฤติกรรมการซ้ือสินค้าภายในร้านค้า เป็นต้น ไม่ได้พิจารณาปัจจัย

ด้านศิลปะเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของบรรยากาศของร้านค้าท่ีทำาการศึกษา การนำาศิลปะเข้ามาเป็นจุด

ดึงดูดทางการตลาดยังถือเป็นแนวคิดใหม่ในงานวิจัยเชิงวิชาการทางการตลาด จำานวนงานวิจัยเก่ียว
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กับศิลปะและการตลาดในวารสารช้ันนำาทางการตลาดและผู้บริโภคยังมีอยู่น้อย (อาทิ Dion and 

Arnould, 2011; Joy, Wang, Chan, Sherry, and Cui, 2014; Kapferer, 2014; Riot, Chamaret,

and Rigaud, 2013) และส่วนใหญ่เป็นการศึกษาในขอบเขตท่ีจำากัดเก่ียวข้องกับงานศิลปะภายใน

ร้านค้าแบรนด์หรูอย่าง Louis Vuitton ยังไม่ได้ขยายไปสู่ร้านค้าท่ีขายสินค้าประเภทอ่ืน และร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ท่ีขายสินค้าหลากหลายประเภท เช่น คอมมูนิต้ีมอลล์ ห้างสรรพสินค้า และศูนย์การค้า 

ซ่ึงต่อจากน้ีจะขอเรียกรวมกันว่า “ห้างร้าน” 

 ด้วยเหตุน้ี จึงยังมีคำาถามวิจัยท่ีรอการค้นหาคำาตอบว่ามีความคุ้มค่าเพียงใดท่ีห้างร้านต้อง

ลงทุนเงินจำานวนมากในการจัดหาผลงานศิลปะท้ังแบบถาวรและหมุนเวียนมาประดับตกแต่ง 

ประโยชน์ของผลงานศิลปะคืออะไร บทความน้ีจึงมุ่งศึกษาเพ่ือทำาความเข้าใจเก่ียวกับงานศิลปะท่ีนำา

มาใช้ในห้างร้าน ประโยชน์และความสำาคัญต่อห้างร้าน และนำาเสนอแบบจำาลองความสัมพันธ์ของ

งานศิลปะกับทัศนคติและการตอบสนองของลูกค้า และผลลัพธ์เชิงธุรกิจต่อห้างร้าน ผู้วิจัยเช่ือว่าบทความ

น้ีจะเป็นประโยชน์ท้ังในเชิงทฤษฎีและการประยุกต์ใช้สำาหรับร้านค้าปลีกต่อไป

2. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
 เพ่ือกำาหนดขอบเขตของงานศิลปะท่ีคณะผู้วิจัยให้ความสนใจในการศึกษาคร้ังน้ี ในส่วนแรก

ของการศึกษางานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้อง คณะผู้วิจัยจะอธิบายความหมายของงานศิลปะและการ

แบ่งประเภทของงานศิลปะ การทบทวนงานวิจัยท่ีศึกษาประโยชน์ของศิลปะกับการตลาด หลังจากน้ัน

ในส่วนท่ีสองจะกล่าวถึงความหมายและองค์ประกอบของบรรยากาศร้านค้า (Store Atmosphere)

ท่ีถูกศึกษาในงานวิจัยในอดีต พร้อมท้ังแบบจำาลอง (Model) การศึกษาอิทธิพลของบรรยากาศ

ร้านค้าในอดีตท่ีผ่านมา หลังจากน้ันคณะผู้วิจัยได้อ้างอิงแนวคิดประโยชน์ของแบรนด์ (Brand 

Benefit) เข้ามาเพ่ือจัดระเบียบตัวแปรสำาคัญท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาอิทธิพลของบรรยากาศห้างร้าน 

และเพ่ือให้เข้าใจถึงความหลากหลายของกลุ่มลูกค้า คณะผู้วิจัยได้เพ่ิมเติมตัวแปรเก่ียวกับคุณลักษณะ

ของลูกค้า (Customer Characteristics) เข้ามาในแบบจำาลอง และสุดท้ายคือการนำาเสนอแบบ

จำาลองเพ่ือศึกษาอิทธิพลของงานศิลปะในห้างร้านต่อการตอบสนองของลูกค้าต่างๆ

2.1 ความหมายและประเภทของศิลปะ

 ศิลปะมีคำาจำากัดความอยู่เป็นจำานวนมาก แตกต่างตามทัศนะของผู้แต่งและช่วงเวลาทาง

ประวัติศาสตร์ ซ่ึงเป็นตัวกำาหนดสภาพสังคมและความหมายของศิลปะ โดยนิยามท่ีถูกอ้างถึงเป็น

ประจำามาจากนักปรัชญา Aristotle และ Tolstoy นอกจากน้ี ราชบัณฑิตยสถาน (2530) ยังได้ให้

นิยามของศิลปะซ่ึงผู้วิจัยมองว่ามีความครอบคลุมหลายแง่มุมของศิลปะ ดังตารางท่ี 1 จากคำานิยาม

ดังกล่าว อาจกล่าวได้ว่า ศิลปะคือ การถ่ายทอดธรรมชาติ ความคิด-ความรู้สึก และจินตนาการ 
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ให้ออกมาเป็นรูปทรง ท่ีเป็นรูปธรรม มีความหมาย และกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ต่างๆ ตามการตีความ
ของแต่ละบุคคลท่ีมีความเช่ือ และประสบการณ์ต่างกัน โดยรูปทรงดังกล่าวจะถูกจัดว่าเป็นศิลปะ
หากรูปทรงน้ัน ประกอบด้วย ความคิดสร้างสรรค์ ความงามหรือสุนทรียะ และมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ตอบสนองประโยชน์แก่ผู้เสพงานศิลปะน้ัน ทางด้านคุณค่าทางใจหรือเพ่ือประโยชน์ใช้สอย

ตารางท่ี 1 นิยามหลักของศิลปะ

 ผู้วิจัย นิยาม

 Aristotle  ศิลปะคือ การเลียนแบบธรรมชาติ ซ่ึงการเลียนแบบน้ีมิใช่เป็นการบันทึกเหมือน
 (384-322 B.C.) กระจกเงาซ่ึงสะท้อนทุกส่ิงท่ีอยู่ตรงหน้า แต่อาจเพ่ิมเติมหรือลดทอน และอาจใส่
   อารมณ์ ความรู้สึกเข้าไปด้วย
 Leo Tolstoy  ศิลปะคือ การถ่ายทอดความคิด ความรู้สึก ให้เป็นรูปทรงท่ีสามารถสัมผัสได้ และ
 (1828-1910) ตีความหมายได้ ดังน้ันศิลปะถือเป็นวิธีส่ือสารระหว่างมนุษย์ด้วยกัน
 พจนานุกรมศัพท์  ศิลปะหมายถึง ผลแห่งพลังความคิดสร้างสรรค์ของมนุษย์ ท่ีแสดงออก ในรูปลักษณ์
 ศิลปะฉบับราช-  ต่างๆ ให้ปรากฏซ่ึงสุนทรียภาพความประทับใจหรือความสะเทือนอารมณ์
 บัณฑิตยสถาน  ตามอัจฉริยภาพ พุทธิปัญญา ประสบการณ์ รสนิยม และทักษะของแต่ละคน
 พ.ศ. 2530 เพ่ือความพอใจ ความร่ืนรมย์ ขนบธรรมเนียม จารีต ประเพณี หรือความเช่ือใน
   ลัทธิศาสนา

ท่ีมา: จรูญ โกมุทรัตนานนท์ (2539) และสถาบันราชภัฏสวนดุสิต (2542)

 จากคำาจำากัดความดังกล่าวทำาให้ขอบเขตของงานศิลปะน้ันมีความหลากหลาย และอาจ
จำาแนกงานศิลปะออกได้หลายประเภทตามเกณฑ์ท่ีใช้ (ชลูด น่ิมเสมอ, 2539) ซ่ึงในท่ีน้ีจะกล่าวถึง
ประเภทศิลปะท่ีจำาแนกตามเกณฑ์ประสาทสัมผัส และจำาแนกตามเกณฑ์จุดมุ่งหมาย โดยความหมาย
ของประเภทงานศิลปะต่างๆ สรุปไว้ในตารางท่ี 2

      เกณฑ์ประสาทสัมผัส เป็นการแบ่งประเภทงานศิลปะโดยพิจารณาจากการรับรู้งานศิลปะ
ผ่านประสาทการรับรู้ทางด้านใดด้านหน่ึงของร่างกาย ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ ทัศนศิลป์ 
จินตนศิลป์ และโสตทัศนศิลป์

 • ทัศนศิลป์ (Visual Art) คือ งานศิลปะท่ีรับรู้ผ่านการมองเห็นโดยใช้จักษุสัมผัส ได้แก่ 
จิตรกรรม ประติมากรรม สถาปัตยกรรม การพิมพ์-ถ่ายภาพ

 • จินตนศิลป์ (Imaginative Art) คือ งานศิลปะท่ีรับรู้ผ่านการได้ยินหรือการอ่าน ซ่ึงต้องใช้
จินตนาการสร้างมโนภาพข้ึน  ได้แก่ คีตกรรมและวรรณกรรม 
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 • โสตทัศนศิลป์ (Audio-Visual Art) คือ งานศิลปะท่ีรับรู้จากการมองเห็นและได้ยิน ได้แก่ 
นาฏศิลป์ ละคร ภาพยนตร์ ส่ือผสม เป็นต้น

 เกณฑ์จุดมุ่งหมาย เป็นการแบ่งประเภทงานศิลปะตามความมุ่งหมายของการสร้างงานศิลปะ
น้ัน ซ่ึงอาจจำาแนกได้เป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ วิจิตรศิลป์ (Fine Arts) และประยุกต์ศิลป์ (Applied 
Arts) ซ่ึงโดยท่ัวไปคำาว่าศิลปะมักใช้เรียกงานท่ีเป็นวิจิตรศิลป์ โดยเฉพาะจิตรกรรมและประติมากรรม
มากกว่าศิลปะประเภทอ่ืน
 • งานศิลปะในกลุ่มวิจิตรศิลป์ (Fine Arts) เป็นงานศิลปะท่ีมุ่งเน้นคุณค่าทางความงามเพ่ือตอบ

สนองประโยชน์ทางใจ ซ่ึงหมายรวมถึง ประติมากรรม จิตรกรรม วรรณกรรม สถาปัตยกรรม 
คีตศิลป์และนาฏศิลป์ และส่ือผสม 

 • งานศิลปะในกลุ่มประยุกต์ศิลป์ (Applied Arts) จะมุ่งเน้นประโยชน์ใช้สอย เพ่ือสนอง
ประโยชน์ทางกาย ได้แก่ มัณฑนศิลป์ พาณิชยศิลป์ นิเทศศิลป์ อุตสาหกรรมศิลป์และ
หัตถกรรม เป็นต้น 

ตารางท่ี 2 ประเภทของศิลปะแบ่งตามจุดมุ่งหมาย

วิจิตรศิลป์ (Fine Arts)
 ประเภทงานศิลปะ ความหมาย

 จิตรกรรม (Painting) การสร้างผลงานศิลปะด้วยการใช้เส้น สี แสงเงา วาดเขียน/ระบายบนพ้ืน
   ระนาบ 2 มิติ บางคร้ังอาจใช้หลักทัศนียภาพลวงตาทำาให้เกิดภาพท่ีมีความ
   ลึกต้ืนดูเป็น 3 มิติ
 ประติมากรรม  การสร้างผลงานศิลปะด้วยการใช้วัสดุ เช่น ดิน หิน ทราย ไม้ กระจก และ
 (Sculpture) วัสดุสังเคราะห์อ่ืนๆ นำามาป้ัน แกะสลัก หล่อ หรือประกอบข้ึนรูป เป็น
   รูปทรง 3 มิติแบบนูน ลอยตัว หรือแบบแขวน

 สถาปัตยกรรม  ผลงานศิลปะท่ีแสดงออกเป็น 3 มิติ ด้วยการใช้วัสดุ โครงสร้างและปริมาตร
 (Architecture) ของรูปทรง พัฒนาเป็นส่ิงก่อสร้างขนาดใหญ่ ท่ีมีการออกแบบและจัดผัง
   ให้เกิดประโยชน์ใช้สอยและสวยงาม

 คีตศิลป์ (Music) และ ผลงานศิลปะท่ีแสดงออกด้วยการใช้เสียง การจัดจังหวะ และท่วงทำานอง
 นาฏศิลป์  ของเสียงด้วยการเล่นดนตรี และการขับร้องเพลง รวมถึงการใช้ท่าทาง
 (Performing Art) ประกอบเสียง การเต้น ระบำา รำา ฟ้อน การแสดงละคร ท่ีสวยงาม มี
   ความหมาย และมีผลต่ออารมณ์และจิตใจของมนุษย์
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วิจิตรศิลป์ (Fine Arts)
 ประเภทงานศิลปะ ความหมาย

 วรรณกรรม  ผลงานศิลปะท่ีแสดงออกด้วยการใช้ภาษา ท่ีถูกต้องเหมาะสม ไพเราะ
 (Literature)  งดงาม และสร้างสรรค์ อันประกอบด้วย ศิลปะแห่งการนิพนธ์อันประณีต 
   และเน้ือเร่ือง ท่ีทำาให้เกิดความรู้สึกนึกคิด และอารมณ์ต่างๆ มิใช่เป็น
   หนังสือท่ีให้ความรู้เพียงอย่างเดียว

 ส่ือผสม (Mixed  การผสมกันท้ังจิตรกรรม ประติมากรรม รวมท้ังการผสมผสาน
 Media)  ทางเทคโนโลยี ใหม่ๆ เช่น วิดีโอ คอมพิวเตอร์ และวัสดุท่ีรองรับผลงาน 
   อาจไม่ใช่บนพ้ืนกระดาษ ผ้าใบ แต่อาจจะปรากฏอยู่บนสถาปัตยกรรม 
   หรือภูมิประเทศ ส่ิงแวดล้อมรอบตัวเรา หรือบนส่ือใหม่ๆ

ประยุกต์ศิลป์ (Applied Arts)

   ประเภทงานศิลปะ  ความหมาย

 อุตสาหกรรมศิลป์  งานศิลปะท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบเพ่ือการผลิต ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 (Industrial Art) ส่ิงของเคร่ืองใช้ต่างๆ ให้สวยงามและเหมาะสมกับประโยชน์ใช้สอยมาก
   ข้ึนด้วยวิธีการในระบบอุตสาหกรรมเพ่ือลดต้นทุน และทำาให้ผลงานมี
   รูปแบบรวมท้ังคุณภาพคงท่ีสมำา่เสมอ   

 พาณิชยศิลป์  ศิลปะท่ีสร้างสรรค์ข้ึน เพ่ือประโยชน์ทางการค้า ธุรกิจ การส่ือสาร เช่น
 (Commercial Art) การออกแบบเคร่ืองหมายการค้า ภาพโฆษณาประชาสัมพันธ์ บรรจุภัณฑ์
   การตกแต่งหน้าร้านค้า (Display) และโชว์รูม เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์
   เพ่ือชักจูงให้ผู้ชมเกิดความคล้อยตามหรือสนใจในสินค้า

 นิเทศศิลป์  ศิลปะเพ่ือตอบสนอง การส่ือสารภายในสังคม เพ่ือประโยชน์ทางใดทาง
 (Visual   หน่ึง โดยเน้นการมองเห็นเป็นสำาคัญ เช่นงานโฆษณา งานภาพน่ิง ภาพ
 Communication Art) เคล่ือนไหว เป็นต้น 

 มัณฑนศิลป์  ศิลปะท่ีเก่ียวกับการตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร ให้มีความสวยงาม
 (Decorative Art) ควบคู่ไปกับประโยชน์ใช้สอย การตกแต่งภายใน (Interior Design) 
   ได้แก่ การเลือกใช้วัสดุ สี เคร่ืองเรือน ให้เหมาะสมกับสถานท่ี 
   และวัตถุประสงค์ในการใช้งาน การตกแต่งภายนอก (Exterior Design) 
   ได้แก่ การตกแต่งสวนหย่อม นำ้าตก นำ้าพุ อาคาร ให้มีความสวยงาม
   เป็นการช่วยเสริมให้งานสถาปัตยกรรมมีคุณค่าสมบูรณ์ย่ิงข้ึน
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ประยุกต์ศิลป์ (Applied Arts)

   ประเภทงานศิลปะ  ความหมาย

 หัตถกรรม (Handicraft)  งานฝีมือท่ีกระทำาจนเกิดความชำานาญมีความงาม ความประณีต มี
 หรือศิลปะพ้ืนบ้าน  เอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละท้องถ่ินท่ีถ่ายทอดสืบต่อกันมา โดยมี
 (Folk art) จุดประสงค์เพ่ือสนองประโยชน์ใช้สอยในชีวิตประจำาวันและใช้วัสดุ
   ในท้องถ่ิน เช่น งานถักทอ  เคร่ืองจักสาน เคร่ืองรัก เคร่ืองป้ันดินเผา เป็นต้น 

ท่ีมา: มนูญ ไชยสมบูรณ์ (2545)

 ในอดีตท่ีผ่านมา การออกแบบและตกแต่งภายในห้างร้านจะมุ่งเน้นความสวยงามควบคู่ไปกับ
การใช้งาน ซ่ึงจัดอยู่ในงานศิลปะด้านประยุกต์ศิลป์ (Applied Arts) รวมถึงมีการออกแบบบรรยากาศ
ภายในห้างร้านด้วยการใช้แสงและเสียงดนตรีเพ่ือสร้างบรรยากาศ (Ambience) หากแต่ในปัจจุบัน
ห้างร้านหลายแห่งเร่ิมมีการตกแต่งด้วยงานศิลปะแบบวิจิตรศิลป์ (Fine Arts) โดยเฉพาะทัศนศิลป์ 
(Visual Arts) มากข้ึน เช่น การตกแต่งท้ังภาพวาดและรูปป้ันท่ีต้ังถาวร (Permanent Artwork) 
งานประติมากรรมแบบต้ังและแขวนท่ีสอดคล้องกับเทศกาลต่างๆ (Seasonal Artwork) การจัด
จุดแสดงสินค้า (Display) ทำาให้สินค้าดูสวยงาม การแสดงผลิตภัณฑ์และการแสดงศิลปะพ้ืนบ้าน
จากศิลปิน/ช่างฝีมือท้องถ่ิน (Artisan Artwork) การนำาเสนอศิลปะสมัยใหม่ เช่น กราฟฟิต้ี ภาพวาด
3 มิติ และส่ือผสมระหว่างงานศิลปะกับเทคโนโลยี (Digital Artwork) เช่น โฮโลแกรม ท่ีกำาลังได้รับ
ความนิยม ทำาให้ศิลปะมีชีวิต และผู้ชมสามารถมีส่วนร่วมกับศิลปะได้ (Interactive Art) ตลอดจน
การสอนศิลปะ (Workshop) การจัดนิทรรศการศิลปะ (Art Exhibition) การจัดเทศกาลศิลปะเพ่ือ
เผยแพร่และจำาหน่ายผลิตภัณฑ์ศิลปะ (Art Festival/Art Market) และการจัดสรรพ้ืนท่ีทำาเป็น
ห้องแสดงผลงานศิลปะ (Art Gallery) และร้านคาเฟ่แนวใหม่ท่ีนำาศิลปะมาเป็นจุดดึงดูด (Art Café) 
ดังตัวอย่างผลงานศิลปะประเภทต่างๆ ท่ีแสดงในตารางท่ี 3
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ตารางท่ี 3 ตัวอย่างผลงานศิลปะประเภทต่างๆ ท่ีแสดงในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย 
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ท่ีมา: รวบรวมโดยผู้วิจัย

2.2 ศิลปะกับการตลาด
 งานวิจัยเก่ียวกับศิลปะในวารสารท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดและผู้บริโภคถือว่ายังมีอยู่น้อย 
เม่ือเทียบกับการนำาศิลปะไปประยุกต์ใช้กับสินค้าและบริการโดยนักการตลาด (Hoffman, 2002; 
Martorella, 1996) โดยธรรมชาติของศิลปะน้ันมีความเช่ือมโยงกับวิถีทางวัฒนธรรม ความหรูหรา
และความมีระดับ (Margolin, 1992) และช่วยกระตุ้นให้เกิดความสร้างสรรค์และจินตนาการ (Dorn, 
1998) ด้วยเหตุน้ี Hagtvedt และ Patrick (2008) ได้ศึกษาและพบว่า งานศิลปะช่วยเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดีข้ึนและทำาให้การขยายแบรนด์ไปสู่สินค้าประเภทอ่ืนมีโอกาสสำาเร็จมากข้ึน   

 งานวิจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับศิลปะส่วนใหญ่เก่ียวข้องกับการนำาศิลปะไปใช้กับแบรนด์หรูมีระดับ
เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยงานวิจัยของ Dion และ Arnould (2011) พูดถึงความสามารถ
และเสน่ห์เฉพาะตัวของผู้อำานวยการฝ่ายศิลป์ของแบรนด์หรู เช่น Marc Jacob ของแบรนด์ Louis 
Vuitton ในการแปลงให้สินค้าท่ัวๆ ไปกลายเป็นผลงานศิลปะท่ีมีคุณค่า มีเอกลักษณ์ ในทำานองเดียวกัน 
Riot Chamaret และ Rigaud (2013) เสนอว่าการร่วมเป็นพันธมิตรระหว่างแบรนด์กับศิลปิน/
นักออกแบบจะช่วยแก้ปัญหาการท่ีแบรนด์กลายเป็นสินค้าธรรมดาท่ีไม่มีความแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน (Commodity Trap) ซ่ึงทำาให้ลูกค้ามีความอ่อนไหวต่อราคามากกว่าเดิม และมีโอกาสเปล่ียนไป
ใช้แบรนด์อ่ืนมากข้ึน โดย Riot และคณะ (2013) เสนอว่าความร่วมมือตลอดห่วงโซ่แห่งคุณค่าเป็น
กลยุทธ์ท่ีมีประโยชน์ท้ังในระยะส้ันเพ่ือช่วยสร้างความมีชีวิตชีวาให้กับแบรนด์ และระยะยาวต่อจุดยืนของ
แบรนด์ ตัวอย่างเช่น แบรนด์ Louis Vuitton กับศิลปิน Takashi Murakami ท่ีช่วยออกแบบลวดลาย
กระเป๋า เสนอเทคนิคใหม่ในกระบวนการผลิตกระเป๋า การจัดแสดงกระเป๋าในร้าน ตลอดจนการ
โฆษณากระเป๋า นอกจากน้ี Louis Vuitton ยังได้จำากัดจำานวนการผลิตและจำาหน่ายกระเป๋ารุ่น
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พิเศษน้ีในนิทรรศการแสดงผลงานศิลปะของ Murakami ในพิพิธภัณฑ์ศิลปะร่วมสมัย และยังได้ร่วมมือ
กับสถาปนิกช่ือดังในการออกแบบสถานท่ีให้เหมาะสมสอดคล้องกับผลงานศิลปะ 

 นอกจากน้ี Joy และคณะ (2014) ศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการท่ี Louis Vuitton ได้พัฒนาสาขาหลัก
ของแบรนด์ให้กลายเป็นพิพิธภัณฑ์ซ่ึงมีพ้ืนท่ีจัดแสดงศิลปะภายในร้าน และพบว่าลูกค้าสังเกต
และเพลิดเพลินไปกับความสวยงามของการออกแบบสถาปัตยกรรมภายนอก ภายใน และการใช้สีและ
แสงจัดร้านให้เหมือนกับพิพิธภัณฑ์ท่ีมีการจัดนิทรรศการศิลปะระดับโลก โดยพนักงานประจำาสาขาทำา
หน้าท่ีเป็นภัณฑารักษ์นำาชมและให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าท่ีออกแบบและผลิตโดยความร่วมมือกับศิลปิน
ช้ันนำา และสินค้าถูกจัดแสดงคู่กับผลงานศิลปะ ทำาให้ผลงานศิลปะถ่ายทอดความงดงามความมีวัฒนธรรม
จากผลงานศิลปะไปสู่สินค้าท่ีวางจำาหน่ายในร้าน อีกท้ัง Lee Chen และ Wang (2015) ยังพบว่า
งานศิลปะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ Louis Vuitton ในด้านต่างๆ ท้ังความมีระดับ ความมี
เอกลักษณ์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ และคุณค่าทางอารมณ์ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับศิลปะในงานวิจัยด้านการตลาด คณะผู้วิจัย
พบว่างานส่วนใหญ่ศึกษาเก่ียวกับแบรนด์หรู และยังไม่ได้ให้นิยามว่าศิลปะคืออะไร ผู้วิจัยท่ีเร่ิมศึกษามิติ
ทางด้านศิลปะต่อบรรยากาศของร้านค้า คือ Vukadin Lemoine และ Badot (2016) ซ่ึงได้เสนอ
แต่ยังไม่ได้ลงในรายละเอียดว่าศิลปะมีความสำาคัญต่อการสร้างบรรยากาศของร้านค้าใน 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส ด้านอารมณ์ (เช่น ความเพลิดเพลิน) และด้านความคิดและสัญลักษณ์ 
ในด้านสัญลักษณ์ ศิลปะมีเวทมนต์ในการสร้างจินตนาการ และทำาให้ร้านค้าแสดงออกว่าไม่ได้ดำาเนิน
ธุรกิจเพ่ือการพาณิชย์อย่างเดียว เน่ืองจากศิลปินส่วนใหญ่สร้างผลงานเพ่ือตอบสนองความรู้สึก
และจินตนาการของตัวเอง ท้ังน้ี นอกจากร้านค้าท่ีขายสินค้าจากผู้ผลิตรายเดียว (Stand Alone) 
แล้ว ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น ห้างสรรพสินค้าในปัจจุบันท้ังในและต่างประเทศได้นำางานศิลปะเข้ามาใช้
ดึงดูดและสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้าดังท่ีนำาเสนอในหัวข้อท่ีแล้ว บทความน้ีจึงมุ่งศึกษาถึงแนวทาง
การวิจัยบทบาทของงานศิลปะโดยเฉพาะวิจิตรศิลป์ต่อห้างร้าน (ห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และ
คอมมูนิต้ีมอลล์) โดยศึกษาบนพ้ืนฐานของงานวิจัยด้านบรรยากาศของร้านค้า และแบรนด์ ซ่ึงจะนำาไป
สู่การปรับเปล่ียนแบบจำาลองการศึกษาองค์ประกอบของบรรยากาศของร้านค้าจากเดิมท่ีเคยศึกษามา 
ดังน้ันในส่วนต่อไปคณะผู้วิจัยขอสรุปงานวิจัยเก่ียวกับบรรยากาศของร้านค้าและประโยชน์ชองแบรนด์
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2.3 การสร้างบรรยากาศห้างร้าน (Store Atmosphere)
 การสร้างบรรยากาศห้างร้านเป็นแนวคิดการบริหารจัดการห้างร้านท่ีเป็นท่ียอมรับกันมานาน 
โดยในอดีตท่ีผ่านมามีนักวิจัยจำานวนมากพยายามศึกษาประเด็นปัญหาการวิจัย (Research Question)
ท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศห้างร้าน (Store Atmosphere) ในหลากหลายมุมมอง ซ่ึงประเด็นวิจัย
ส่วนใหญ่สามารถแบ่งออกได้เป็นประเด็นทางด้าน องค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้าน และ
อิทธิพลของบรรยากาศห้างร้าน 

 2.3.1 องค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้าน

 ในส่วนขององค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้านน้ัน งานวิจัยในอดีตได้ศึกษาและนำาเสนอ
องค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้านอยู่หลากหลายมุมมองด้วยกัน กล่าวคือ Baker Levy และ 
Grewal (1992) Baker Grewal และ Parasuraman (1994) Baker Parasuraman Grewal และ 
Voss (2002) ได้ให้คำาจำากัดความของบรรยากาศภายในร้าน (Store Atmosphere) ว่าประกอบด้วย
องค์ประกอบหลัก 3 ส่วน ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อม (Ambiance) เช่น แสง สี เสียง และอุณหภูมิ 
เป็นต้น ด้านการออกแบบ (Design) เช่น ผังร้าน ทางเดิน การตกแต่งภายนอกและภายในอาคาร 

เป็นต้น และด้านสังคม (Social) เช่น การพูดจาของพนักงาน การแต่งกาย และการแสดงออก รวมถึง
ลูกค้าท่ีใช้บริการ เป็นต้น (Baker et al., 1992, 1994, 2002; Wakefield and Baker, 1998) 

 อีกงานวิจัยหน่ึง Berman และ Evans (1995) ได้เสนอว่าองค์ประกอบร้านค้าควรประกอบด้วย 
4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยภายนอกร้าน (External Variables) ปัจจัยการตกแต่งท่ัวไปภายในร้าน (General 
Interior Variables) การวางผังร้านและการออกแบบ (Layout and Design) และการจัดแสดง ณ จุด
ซ้ือและการตกแต่ง (Point of Purchase and Decoration) ซ่ึงหากเปรียบเทียบกับงานของ Baker 
และคณะ (1992, 1994, 2002) แล้ว การตกแต่งท่ัวไปภายในร้าน (General Interior Variables) ของ 
Berman และ  Evans (1995) จะเทียบเคียงได้กับปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Ambiance) ของ Baker 
และคณะ (1992, 1994, 2002) ในขณะท่ี ปัจจัยภายนอกร้าน (External Variables) การวางผังร้าน
และการออกแบบ  (Layout and Design) และการจัดแสดง ณ จุดซ้ือและการตกแต่ง ของ Berman 
และ  Evans (1995) จะเทียบเคียงได้กับ ปัจจัยด้านการออกแบบ (Design) ของ Baker และคณะ (1992, 
1994, 2002) โดยท่ี Berman และ  Evans (1995) ไม่ได้พิจารณาปัจจัยด้านสังคม (Social) ไว้ในการ
ศึกษา

 ต่อมา Turley และ Milliman (2000) ได้ทบทวนงานวิจัยเก่ียวกับการสร้างบรรยากาศของ
ร้านค้า และได้เสนอให้เพ่ิมองค์ประกอบปัจจัยด้านมนุษย์ (Human Variables) ซ่ึงมีความหมายรวมถึง
ลูกค้าและพนักงานท่ีอยู่ในห้าง เข้าไปในองค์ประกอบของบรรยากาศร้านค้าท่ีนำาเสนอโดย Berman และ 
Evans (1995) ซ่ึงก็เทียบเคียงได้กับปัจจัยด้านสังคม (Social) ท่ีนำาเสนอโดย Baker และคณะ (1992, 
1994, 2002) จึงรวมเป็น 5 องค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้าน (Turley and Bolton, 1999; Turley 
and Chebat, 2002; Turley and Milliman, 2000) ดังท่ีสรุปในตารางท่ี 4
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ท่ีมา: Turley และ Milliman (2000) 
หมายเหตุ: * แสดงถึงปัจจัยท่ีควรศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคต

 • ปัจจัยภายนอกร้าน (External Variables) ถือว่าเป็นปัจจัยท่ีมีความสำาคัญมาก เน่ืองจาก
เป็นจุดท่ีลูกค้าจะพบเจอเป็นลำาดับแรก หากจัดการไม่ดี ลูกค้าอาจจะไม่เข้าร้าน และปัจจัยอ่ืนๆ จะ
หมดความหมาย อย่างไรก็ดี ปัจจัยดังกล่าวยังได้รับความสนใจน้อยเม่ือเทียบกับปัจจัยอ่ืน โดยเฉพาะ
ลักษณะของห้างในด้านขนาดและการออกแบบ

 • ปัจจัยการตกแต่งท่ัวไปภายในร้าน (General Interior Variables) เป็นปัจจัยท่ีมีงาน
วิจัยศึกษาเป็นจำานวนมากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาผลกระทบของเสียง สี และแสง ท่ีมีต่อความ
สนใจของลูกค้า ความต้ังใจซ้ือ การกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึกเพลิดเพลิน เวลาท่ีใช้ในร้าน ตลอดจนการ
ไหลของการหมุนเวียนลูกค้า และการประเมินคุณภาพสินค้าและภาพลักษณ์

 • การวางผังร้านและการออกแบบ (Layout and Design) ถือว่าเป็นปัจจัยท่ีได้รับการ
ศึกษาน้อยท่ีสุดเช่นเดียวกับปัจจัยภายนอกร้าน งานวิจัยท่ีเคยศึกษามาจะศึกษาเก่ียวกับความรู้ของ
ผังร้านค้าของลูกค้าต่อการเปล่ียนไปเลือกแบรนด์อ่ืน และการวางสินค้าตรงช่องทางเดินตรงกลางกับ
การประเมินราคา ยังมีอีกหลายปัจจัยท่ีควรศึกษาเพ่ิมเติมเช่น กลยุทธ์ในพ้ืนท่ีรอคอย

 • การจัดแสดง ณ จุดซ้ือ และการตกแต่งภาย (Point of Purchase and Decoration) 
ส่วนใหญ่ศึกษาเก่ียวกับการจัดแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ การติดต้ังป้ายเพ่ือบอกข้อมูลสินค้า และการจัดสรร
พ้ืนท่ีบนช้ันวาง และท่ีต้ังช้ันวาง อย่างไรก็ดีผลการศึกษาเก่ียวกับช้ันวางยังไม่ได้ผลลัพธ์ไปในทิศทาง

ตารางท่ี 4 องค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้าน

   ปัจจัยภายนอกร้าน
 (External Variables)

• ป้ายช่ือ*
• ทางเข้า
• ความพอเพียง
 ของท่ีจอดรถ
• บริเวณโดยรอบ
• การแสดงสินค้า
 หน้าร้าน
• ความสูง ขนาด
  สถาปัตยกรรม 
 การออกแบบ
  เอกลักษณ์และ
 สีสันของห้างร้าน*

ปัจจัยการตกแต่ง
ท่ัวไปภายในร้าน 

(General 
Interior Variables)

• การใช้สี
• แสง
• เสียง
• กล่ิน*
• ความสะอาด
• อุณหภูมิ
• ความกว้างทางเดิน
• องค์ประกอบของ
 เพดาน/ผนัง
• พ้ืน (วัสดุ ความ
 หนา)*

การวางผังร้านและการ
ออกแบบ (Layout and 

Design)*

• การออกแบบและ
 จัดสรรพ้ืนท่ี
• ท่ีต้ังของแผนกต่างๆ
• การจัดวางสินค้า 
• การแบ่งกลุ่มสินค้า
• ท่ีต้ังจุดจ่ายเงิน
• พ้ืนท่ีรอคอย*
• การรอคิว*
• เฟอร์นิเจอร์ 
• ช้ันวาง*

การจัดแสดง ณ จุดซ้ือ 
และการตกแต่งภาย 
(Point of Purchase 
and Decoration)

• ป้าย
• การจัดแสดงสินค้า
• การจัดพ้ืนท่ีช้ันวาง*
• การตกแต่งผนัง
• รูปภาพ
• การแสดงราคา
• การจัดแสดง ณ จุดซ้ือ
• คำาแนะนำาการใช้งาน
• ใบรับรอง*
• ผลงานศิลปะ*
• ตู้บริการข้อมูลแบบจอ

สัมผัส*

ปัจจัยด้านมนุษย์ 
(Human Variables)

• บุคลิกของลูกค้าคนอ่ืน
• บุคลิกของพนักงาน
• การแต่งกายของ
 พนักงาน
• ความแออัด
• ความเป็นส่วนตัว* 
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เดียวกันจึงควรศึกษาเพ่ิมเติม เช่นเดียวกับเทคโนโลยีใหม่ท่ีนำามาใช้ เช่น ตู้บริการข้อมูล รวมไปถึงงาน
ศิลปะในห้าง

 • ปัจจัยด้านมนุษย์ (Human Variables) ส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเก่ียวกับความแออัด
เบียดเสียดในร้าน และรูปลักษณ์ จำานวน และพฤติกรรมของพนักงาน ปัจจัยอ่ืนท่ีควรศึกษาเพ่ิมคือ 
เร่ืองความเป็นส่วนตัว และพฤติกรรมของพนักงาน เป็นต้น

 จากท่ีกล่าวมา Turley และ Milliman (2000) ได้สรุปองค์ประกอบของบรรยากาศร้านค้า
ไว้เป็น 5 องค์ประกอบ หากแต่ยังเป็นการนำาเสนอในเชิงแนวคิด  (Conceptual Research) ยังไม่ได้มี
การศึกษาเพ่ือทดสอบยืนยันแนวคิดดังกล่าว (Empirical Research) ถึงแม้ว่า Turley และ Milliman 
(2000) เสนอว่าผลงานศิลปะท่ีตกแต่งภายในห้างจะอยู่ภายใต้องค์ประกอบด้านการจัดแสดงสินค้า
ภายในร้าน และ ณ จุดซ้ือ คณะผู้วิจัยเห็นว่า ศิลปะมีบทบาทสำาคัญแทรกซึมอยู่ท้ัง 5 องค์ประกอบ ท่ีมีผล
ต่อบรรยากาศร้าน กล่าวคือ จากการจัดประเภทศิลปะจะเห็นได้ว่า ศิลปะประเภทประยุกต์ศิลป์ 
(Applied Arts) ถูกนำามาใช้ในการออกแบบตกแต่งท้ังภายนอกและภายในห้างเพ่ือดึงดูดความสนใจ
ให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ทำาให้ลูกค้ารู้สึกเพลิดเพลิน ผ่อนคลายในระหว่างท่ีลูกค้ารับบริการ นอกจาก
น้ียังมีการใช้ศิลปะการจัดแสดงสินค้าเพ่ือเพ่ิมความสวยงามโดดเด่นให้กับสินค้าและดึงดูดให้คนมาชม
และซ้ือ อีกท้ังศิลปะสามารถนำาไปประยุกต์ในด้านการแต่งกายของพนักงานท่ีสามารถส่งผลต่อทัศนคติ
ต่อสินค้าท่ีพนักงานผู้น้ันจำาหน่าย (Baker et al., 1994) รวมถึงการฝึกอบรมพนักงานให้บริการอย่าง
มีศิลปะซ่ึงจำาเป็นอย่างมากในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ส่วนศิลปะประเภทวิจิตรศิลป์ (Fine Arts) เช่น 
งานจิตรกรรม ประติมากรรม ซ่ึงเป็นศิลปะท่ีเน้นความงดงามซ่ึงสนองคุณค่าทางจิตใจของผู้ชม เพ่ิง
เร่ิมได้รับความนิยมจากห้างร้านในการนำามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด หลังจากท่ีผู้ผลิตสินค้าแบรนด์
ช้ันนำา ได้ร่วมมือกับศิลปิน/ดีไซเนอร์ ในการแสดงงานศิลปะให้ปรากฏบนผลิตภัณฑ์ คณะผู้วิจัยจึงนำา
เสนอให้เพ่ิมเติมองค์ประกอบด้านวิจิตรศิลป์ (Fine Arts) เข้ามาเป็นอีกองค์ประกอบของบรรยากาศ
ภายในห้างร้าน

 2.3.2  อิทธิพลของบรรยากาศห้างร้าน

 งานวิจัยในอดีตท่ีศึกษาอิทธิพลของบรรยากาศห้างร้าน (Store Atmosphere) ส่วนใหญ่จะ
ใช้แนวคิดของ Mehrabian และ Russell (1974) เพ่ืออธิบายกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
ส่ิงเร้าทางส่ิงแวดล้อม (Environmental Stimuli) โดยผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยาทางอารมณ์ 3 ระดับ 
ได้แก่ 1. ความรู้สึกยินดี-ไม่ยินดี (Pleasure) 2. ความรู้สึกต่ืนเต้นต่ืนตัว-เบ่ือหน่าย (Arousal) และ 
3. ความรู้สึกมีอิทธิพลเหนือคนอ่ืน ความรู้สึกอิสระไม่ถูกควบคุม หรือในทางตรงข้าม ความรู้สึกท่ีจะ
ต้องยอมทำาตามคนอ่ืนหรือถูกควบคุม (Dominance) และปฏิกิริยาทางอารมณ์ (Emotional States) 
จะส่งผลต่อไปยังพฤติกรรมของผู้บริโภคในลักษณะท่ีต้องการจะเข้าหา (Approach) หรือหลีกเล่ียง 
(Avoidance) เช่น เย่ียมชมร้านบ่อยข้ึน หรือหลีกเล่ียงท่ีจะเข้าชมร้าน เป็นต้น โดยพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคอันเป็นผลมาจากการตอบสนองต่อบรรยากาศห้างร้านน้ันรวมถึง ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ร้านค้า (Store Image) การรับรู้คุณภาพและราคา (Perceived Quality and Price) ความต้ังใจซ้ือ 
(Purchase Intention) การซ้ือโดยไม่ได้วางแผน (Impulse Buying Behavior) เวลาในการเลือกซ้ือ 
(Time Used) การพูดคุยกับพนักงาน (Responses to Employees) และความพึงพอใจ (Satisfaction) 
(Turley and Milliman, 2000) โดยระดับของผลกระทบน้ีจะมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะของลูกค้า 
เช่น วิถีชีวิต พฤติกรรมการซ้ือ และปัจจัยด้านสถานการณ์ ซ่ึงจะกล่าวถึงปัจจัยของลูกค้าในหัวข้อ 2.4 

 นอกจากผลกระทบต่อลูกค้าท่ีผู้วิจัยให้ความสนใจแล้ว บรรยากาศห้างร้านยังส่งผลต่อพนักงาน 
Turley และ Milliman (2000) เสนอว่า บรรยากาศร้านค้ามีผลต่อทัศนคติ อารมณ์ ความพยายาม 
ความมุ่งม่ัน และความรู้ความชำานาญของพนักงาน ซ่ึงก็แตกต่างกันไปตามระดับการฝึกฝน ชนช้ัน
ทางสังคม และเป้าหมายการทำางานของพนักงานน้ันเอง ท้ังน้ี อารมณ์และพฤติกรรมของพนักงานยัง
ส่งผลทางอ้อมต่อไปยังอารมณ์และพฤติกรรมของลูกค้าดังกล่าวข้างต้นได้อีกด้วย 

 2.3.3 บทบาทของแนวคิดประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefit Concept) ในฐานะ
ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) 

 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่า อิทธิพลของบรรยากาศห้างร้านต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคจะส่งผ่านตัวแปรทางด้านอารมณ์ (Donovan and Rossiter, 1982; Mehrabian and 
Russell, 1974) ในขณะท่ี Baker และคณะ (1994) ศึกษาพบว่า บรรยากาศห้างร้านมีผลกระทบเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า (Merchandizing Quality) และคุณภาพการบริการ (Service 
Quality) นอกจากน้ี Rayburn และ Voss (2013) กล่าวกว่า บรรยากาศห้างร้านมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Utilitarian Value) และคุณค่าทางด้านอารมณ์ (Hedonic 
Value) ของห้างร้าน ในขณะท่ี Borges Babin และ Spielmann (2013) ศึกษาผลกระทบของบรรยากาศ
ห้างร้านต่อการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Utilitarian Value) คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Hedonic 
Value) การรับรู้ด้านราคา (Price Perceptions) และภาพลักษณ์ห้างร้านโดยรวม (Overall Store 
Image) และตัวอย่างสุดท้ายคือ บทความของ Sirgy Grewal และ Mangleburg (2000) ท่ีนำาเสนอ
แบบจำาลองท่ีกล่าวว่าบรรยากาศห้างร้านมีผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีต่อห้างร้านส่งผ่านทางความ
สอดคล้องของตัวตนกับห้างร้าน (Self-Congruity) ซ่ึงแสดงถึงคุณค่าทางด้านการแสดงออกทางตัวตน 
(Self-Expression Value) โดยมีการรับรู้ประโยชน์ของแบรนด์ห้างร้านเป็นตัวแปรส่งผ่าน ซ่ึงปัจจัย
ด้านประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefit) ท่ีกล่าวถึงน้ี อาจถูกเรียกแตกต่างกันไปในแต่ละงานวิจัย

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่างานวิจัยในอดีตได้ศึกษาอิทธิพลของบรรยากาศห้างร้าน
ต่อตัวแปรส่งผ่านท่ีเป็นตัวแปรท่ีแสดงถึงประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefit) ซ่ึงมีจำานวนตัวแปร
และช่ือเรียกท่ีหลากหลายแตกต่างกันไป ด้วยเหตุน้ี เพ่ือให้มีความสมบูรณ์และครอบคลุมองค์ประกอบ
ด้านประโยชน์ของแบรนด์มากท่ีสุด Keller (1993) ได้ให้คำาจำากัดของประโยชน์ของแบรนด์ไว้ว่า
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบย่อย คือ 
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 • ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefit) หรือบางคร้ังเรียกเป็นภาษาอังกฤษว่า 
Utilitarian Value ซ่ึงในแง่ของห้างสรรพสินค้า ประโยชน์ด้านน้ี ได้แก่ ความสะดวกในการ
ซ้ือหาสินค้า ความหลากหลายของสินค้า ราคาสินค้า เป็นต้น 

 • ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) ได้แก่ความรู้สึกต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างหรือ
หลังจากใช้แบรนด์น้ัน เช่น ความรู้สึกสบายใจ สนุกสนาน หรือผ่อนคลายเวลาได้อยู่ภายใน
ห้างหรือหลังจากกลับออกมาแล้ว

 • ประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) ซ่ึงเป็นการแสดงความหมายของแบรนด์ออก
มาแทนส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสำาคัญสำาหรับลูกค้า โดยอาจแยกย่อยได้เป็น คุณค่าด้านการแสดงออก
ถึงตัวตน (Self-Expression) เช่น การแสดงออกถึงฐานะ การแสดงความเป็นตัวของ

  ตัวเองออกมา ความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มลูกค้า เป็นต้น (d’Astous and Levesque, 
2003; Rintamäki, Kanto, Kuusela, and Spence, 2006;) และการแสดงออกถึงความ
สัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้า (Partnership)(Fournier, 1998)

 ในงานวิจัยในอดีต ประโยชน์ด้านอารมณ์และด้านสัญลักษณ์ในบางคร้ังจะถูกเรียกรวมว่าเป็น 
คุณค่าด้านความเพลิดเพลินทางประสาทสัมผัส (Hedonic Value) และจากการทบทวนวรรณกรรม
ดังท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ของแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediating Factor) 
ระหว่างปัจจัยบรรยากาศห้างร้าน (Store Atmosphere) และการตอบสนองของลูกค้า (Customer 
Responses) (Baker et al. 1994; Borges et al. 2013; Donovan and Rossiter 1982; Rayburn 
and Voss 2013; Sirgy et al. 2000) ด้วยเหตุน้ี คณะผู้วิจัยจึงนำาเสนอข้อเสนองานวิจัย (Proposition) 
ท่ี 1 และ 2 ดังน้ี 

 Proposition 1 (P1)  บรรยากาศห้างร้านท้ัง 6 องค์ประกอบมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
    รับรู้ประโยชน์ของห้างร้านท้ัง 3 ด้าน 

 Proposition 2  (P2) การรับรู้ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตอบ
    สนองของลูกค้า

 2.3.4 ปัจจัยด้านลูกค้าในฐานะตัวแปรซ้อน (Moderator)

 เน่ืองจากลูกค้าในตลาดมีแรงจูงใจและความต้องการท่ีแตกต่างกัน ด้วยเหตุน้ี รูปแบบการนำา
เสนอบรรยากาศห้างร้านแบบเดียวกัน จึงอาจให้ผลท่ีแตกต่างกันไปตามประเภทของลูกค้า ซ่ึงจากการ
สืบค้นงานวิจัยในอดีตพบว่า มีนักวิจัยจำานวนไม่น้อยท่ีศึกษาความแตกต่างในอิทธิพลของบรรยากาศ
ห้างร้านระหว่างลูกค้าท่ีมีลักษณะท่ีต่างกัน ซ่ึงอาจสรุปปัจจัยท่ีเก่ียวข้องได้ดังน้ี

 • ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ยกตัวอย่างเช่น Borges และคณะ (2013) ได้ศึกษาพบว่า 
บรรยากาศร้านค้าทางด้านอารมณ์จะมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพและราคา รวมถึง    
แนวโน้มในการซ้ือในเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
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 • ความรู้ (Knowledge) ประสบการณ์ (Experience) ของลูกค้า และความเก่ียวพันกับลูกค้า 

(Involvement) (Sirgy et al., 2000) มีผลต่อการประมวลผลข้อมูลและการประเมินสินค้า

และบริการของห้างร้าน โดยท่ีลูกค้าท่ีมีความรู้ความชำานาญ ประสบการณ์ และความเก่ียว

พันน้อยจะพ่ึงข้อมูลเชิงลัด เช่น ภาพลักษณ์ อารมณ์ความรู้สึก แทนท่ีจะประเมินลักษณะ

เชิงประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและบริการของห้างร้าน  

 อย่างไรก็ดี บทความน้ีได้เพ่ิมเติมการนำาศิลปะเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างบรรยากาศ

ห้างร้าน ดังน้ัน ตัวแปรสำาคัญอีกหน่ึงตัวแปรท่ีน่าจะมีอิทธิพลซ้อนข้ึนมา คือ รูปแบบความเข้าใจงานศิลปะ 

(Aesthetic Style) เน่ืองจากคณะผู้วิจัยเล็งเห็นว่า แม้ว่าภายในห้างจะมีการตกแต่งด้วยงานศิลปะก็ตาม 

หากผู้บริโภคไม่ได้รับรู้ หรือเข้าใจในงานศิลปะน้ันๆ ก็จะไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ อารมณ์

ความรู้สึก หรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ี คณะผู้วิจัยจึงได้เพ่ิมเติมตัวแปรเร่ืองรูปแบบการเข้าใจ

งานศิลปะ (Aesthetic Style) (Chamorro-Premuzic, Burke, Hsu, and Swami, 2010; Lagier 

and Godey, 2007)  เข้ามาในแบบจำาลอง ดังน้ัน คณะผู้วิจัยจึงนำาเสนอข้อเสนองานวิจัย (Proposition) 

ท่ี 3 และ 4 ดังน้ี

 Proposition 3  (P3)  อิทธิพลของบรรยากาศห้างร้านท้ัง 6 องค์ประกอบ ต่อการรับรู้

    ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน แตกต่างกันตามลักษณะของลูกค้า

 Proposition 4  (P4)  อิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน ต่อการตอบสนอง

    ของลูกค้าแตกต่างกันตามลักษณะของลูกค้า

3. แบบจำาลองอิทธิพลของงานศิลปะในห้างร้าน
 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องดังท่ีกล่าวมาแล้ว คณะผู้วิจัยจึงขอนำาเสนอแบบ

จำาลองอิทธิพลของงานศิลปะในห้างดังแสดงในรูปภาพท่ี 1 ซ่ึงประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรสำาคัญ 4 กลุ่ม

ตัวแปร ได้แก่ 

 • บรรยากาศห้างร้าน (Store Atmosphere) ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ 

  ปัจจัยภายนอกร้าน (External Variables) ปัจจัยการตกแต่งท่ัวไปภายในร้าน (General 

Interior Variables) การวางผังร้านและการออกแบบ (Layout and Design) การจัด

แสดง ณ จุดซ้ือ และการตกแต่งภายใน (Point of Purchase and Decoration) และ

  ปัจจัยด้านมนุษย์ (Human Variables) 5 องค์ประกอบตามงานวิจัยของ Turley และ 

  Milliman (2000) และเพ่ิมปัจจัยด้านวิจิตรศิลป์ (Fine Art) เข้ามาในการศึกษาน้ี



อภิรดี  วงศ์กิจรุ่งเรือง และณัฐพล  อัสสะรัตน์ /  วิจิตรศิลป์: กลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ของร้านค้าปลีก ....

113...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีที่ 39 ฉ.151 มกราคม-มีนาคม 60     

 • ปัจจัยด้านประโยชน์ของห้างร้าน (Store Benefit) ประกอบด้วย ประโยชน์ด้านการใช้งาน 

(Functional Benefit) ประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) และประโยชน์ด้าน

สัญลักษณ์ (Symbolic Benefit)

 • ปัจจัยด้านการตอบสนองของลูกค้า (Customer Responses) เช่น ความพึงพอใจ 

  (Satisfaction) ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) การซ้ือโดยไม่ได้วางแผน (Impulse 

Buying Behavior) และเวลาในการเลือกซ้ือ (Time Used) เป็นต้น

 • ปัจจัยด้านลักษณะของลูกค้า (Customer Characteristics) เช่น ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ความรู้ (Knowledge) ประสบการณ์ (Experience) และความเก่ียวข้อง

กับลูกค้า (Involvement) และรูปแบบความเข้าใจงานศิลปะ (Aesthetic Style) เป็นต้น

 โดยจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ในแบบจำาลองดังรูปภาพท่ี 1 สามารถร่างเป็นข้อ

เสนองานวิจัย (Proposition) ดังน้ี

 • Proposition 1 (P1) บรรยากาศห้างร้านท้ัง 6 องค์ประกอบ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน  

 • Proposition 2  (P2) การรับรู้ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

  ตอบสนองของลูกค้า

 • Proposition 3  (P3) อิทธิพลของบรรยากาศห้างร้านท้ัง 6 องค์ประกอบ ต่อการรับรู้

ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน แตกต่างกันตามลักษณะของลูกค้า

 • Proposition 4  (P4) อิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ห้างร้านท้ัง 3 ด้าน ต่อการตอบสนอง

ของลูกค้าแตกต่างกันตามลักษณะของลูกค้า
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รูปภาพที่ 1  แบบจำาลองความสัมพันธ์ของบรรยากาศห้างร้านที่รวมวิจิตรศิลป์กับการตอบสนอง
  ของลูกค้า

4. ประโยชน์ท่ีได้รับและข้อเสนอแนะการศึกษาในอนาคต
 บทความน้ีได้รวบรวมงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศห้างร้าน ด้วยการอ้างอิงแนวคิด
ทางด้านศิลปศาสตร์เข้ามาอภิปราย คณะผู้วิจัยได้เสนอขยายขอบเขตองค์ประกอบทางด้านบรรยากาศ
ห้างร้านให้ครอบคลุมองค์ประกอบด้านวิจิตรศิลป์ท่ีจัดแสดงในห้างร้าน นอกจากน้ี คณะผู้วิจัยยังได้จัด
ระเบียบตัวแปรสำาคัญท่ีเก่ียวข้อง โดยอ้างอิงความรู้จากงานวิจัยทางด้านประโยชน์ของแบรนด์ เพ่ือให้
แบบจำาลองมีความชัดเจนและครอบคลุมองค์ประกอบท่ีควรจะเป็นมากข้ึน

 อย่างไรก็ตาม แบบจำาลองท่ีนำาเสนอในบทความน้ียังเป็นเพียงข้อเสนองานวิจัย (Proposition) 
ท่ีเพ่ิมเติมปัจจัยด้านวิจิตรศิลป์ (Fine Art) เข้ามาในองค์ประกอบด้านบรรยากาศห้างร้าน โดยอุปนัย 
(Induction) จากการสังเกตสถานการณ์ท่ีห้างร้านพยายามดึงเอางานวิจิตรศิลป์เข้ามาตกแต่งภายใน
ห้าง ซ่ึงยังไม่ได้มีการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามท่ีนำาเสนอไว้ อีกท้ังยังไม่ได้ครอบคลุม
ถึงแนวทางการสร้างเคร่ืองมือสำาหรับประเมินตัวแปรต่างๆ ตามแบบจำาลอง ด้วยเหตุน้ี การศึกษา
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ต่อยอดงานวิจัยในเชิงประจักษ์ (Empirical Research) ตลอดจนการออกแบบเคร่ืองมือในการประเมิน
องค์ประกอบของบรรยากาศห้างร้านท่ีเพ่ิมเติมเข้ามา จึงเป็นประเด็นการศึกษาท่ีควรกระทำาต่อไปใน
อนาคต ซ่ึงจะทำาให้สามารถยืนยันความสัมพันธ์ดังกล่าวอันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านค้า
ปลีกประเภทต่างๆ ในการออกแบบบรรยากาศห้างร้านท่ีผสานเอางานศิลปะเข้ามาใช้ตกแต่งให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีประสิทธิภาพสูงสุด

เอกสารอ้างอิง
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